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Resumen
La pandemia por el Covid-19 generó grandes cambios en todas las industrias, haciendo que se
modificaran las dinámicas del mercado y sufrieran cambios importantes. Uno de estos sectores
fue el Inmobiliario, que debido a las restricciones adoptadas por el gobierno se encontró con una
necesidad de replantear los procesos referentes al servicio al cliente, aspecto determinante para
las empresas inmobiliarias. Por ello, se realizó este trabajo relacionando los elementos teóricos
del servicio frente a la percepción de los clientes de la empresa, generando una evaluación
comparativa de la calidad del servicio que permita mejorar los procesos de atención a los clientes
para ajustar la compañía a la nueva normalidad que permita garantizar el posicionamiento en el
mercado de Tu Llave Inmobiliaria.
Palabras Clave
Calidad del servicio, estrategia empresarial, sector inmobiliario, servicio al cliente, Covid – 19.
Abstract
The Covid-19 pandemic generated major changes in all industries, causing market dynamics to
change significantly. One of these sectors was Real Estate, which due to the restrictions adopted
by the government met a need to rethink the processes related to customer service. Therefore, this
work was carried out by relating the theoretical elements of the service to the perception of the
company's customers, generating a comparative evaluation of the quality service that allows
improving the customer service processes to adjust company to the new normal that allows to
guarantee of positioning of Tu Llave Inmobiliaria.
Keywords
Quality service, business strategy, real estate sector, customer service, Covid-19.
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Introducción

La historia reciente de la humanidad se ha enfrentado a uno de los mayores desafíos en
términos sociales debidos a la pandemia ocasionada por el COVID-19. Las sociedades han tenido
que repensar su funcionamiento y las dinámicas económicas se han tenido que adaptar a las
diferentes situaciones, pero principalmente a la atmósfera de incertidumbre sobre las tendencias
del mercado en diferentes sectores.
En este sentido, el sector inmobiliario de manera particular depende de la capacidad financiera
de las personas para alquilar vivienda, así como diferentes dinámicas entre la tasa de desempleo o
las necesidades particulares de los clientes, por lo que cambios profundos o inesperados en la
manera en que se comporta el mercado puede generar pérdidas a las empresas que no puedan
adaptarse fácilmente a las nuevas condiciones sociales y económicas.
Con el desarrollo de este trabajo se pretende entender los factores que modificaron las
conductas de los clientes en el mercado inmobiliario, a partir de un estudio cualitativo y
cuantitativo con la información que se recopile de las bases de datos de la empresa Tu Llave
Inmobiliaria SAS, para caracterizar las percepciones y expectativas de los clientes potenciales
que planean alquilar bienes inmuebles, partiendo del conocimiento de las nuevas necesidades que
ellos tienen a partir de la reactivación económica Post COVID 19.
Por esto, las empresas del sector inmobiliario requieren generar nuevos métodos que les
permitan entender cómo es su desempeño frente a los cambios de comportamiento de los clientes
de su sector. Siendo así, las nuevas necesidades que aparecieron durante la pandemia, así como
los cambios ocasionados por la innovación de empresas del sector para favorecer la continuidad
de las actividades de las empresas relacionadas con los servicios inmobiliarios.

Dicha información resulta determinante para la empresa Tu Llave Inmobiliaria que debe
ajustar sus procesos estratégicos y de apoyo a las nuevas formas que está dictando el mercado, ya
desde una perspectiva reactiva que da un menor margen de maniobra pero permite aprovechar el
periodo de ajustes que se van a dar en el sector para generar las dinámicas que le proporcionarán
una ventaja sostenible en el tiempo, para el desarrollo de las actividades comerciales que
garanticen un flujo de capital adecuado.
Se seguirán los lineamientos para la revisión documental del trabajo, lo que implica realizar
una búsqueda sistemática de los elementos teóricos dentro de la literatura académica disponible,
los cuales se contrastarán con los resultados de la aplicación de un instrumento de medición en el
que se tomarán los datos de cien clientes potenciales, lo cual permitirá establecer una
comparación entre lo definido desde la teoría con una percepción desde el empirismo y la
evidencia que se recopile.
El objetivo general del trabajo es mostrar cómo ha cambiado la percepción del mercado de
alquiler de inmuebles a partir de la pandemia del COVID-19. Para esto es importante realizar la
revisión documental buscando elementos que sirvan para la construcción formal del
conocimiento a partir de los enfoques teórico e investigativo.
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Estudio comparativo de la percepción de los clientes de Tu llave Inmobiliaria S. A. S.
en la ciudad de Bogotá D. C.
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Pertinencia de la temática con el Programa estudiado

Desde el programa de Administración de Empresas se quiere organizar las herramientas y
técnicas para planificar, dirigir y organizar la adecuada gestión de nuestra empresa. Siendo así, se
evidencia la necesidad para la empresa Tu Llave Inmobiliaria de identificar las percepciones de
los clientes de la empresa, así como el aprovechamiento de las oportunidades que brinde el
mercado.
4

Problema

Las empresas del sector inmobiliario en Colombia carecen de estrategias y métodos que les
permitan salir adelante en momentos de crisis y tiempos difíciles, como la coyuntura económica
que se vive actualmente a raíz de la pandemia COVID-19. A raíz de esto, es importante conocer
el nivel de percepción y expectativa que tienen los clientes potenciales con respecto a los
servicios de arrendamientos de copropiedad en la ciudad de Bogotá D. C.
El mercado inmobiliario es uno de los puntos de la economía que más interesa a las naciones
dadas las implicaciones que tiene en otros aspectos y sectores. La oferta y demanda de vivienda
pueden variar significativamente dependiendo de las facilidades que se tengan para la
construcción o el acceso a créditos que permitan a las personas acceder a opciones de vivienda
(Parra & Sánchez, 2019).
En el caso de Bogotá, se encuentra que los precios de la vivienda en general han venido
incrementándose desde principios de siglo, lo que ha hecho que muchas personas opten por la
opción de arrendar vivienda. Entre los factores que se presentan para que se de este incremento

en el precio de los inmuebles, existen dos posiciones fundamentales: existe una burbuja
inmobiliaria en Bogotá o el precio de la tierra se mantiene al alza por las dinámicas del mercado
(Jaramillo & Cuervo, 2014).
Por otra parte, los avances en tecnología han permitido que varios sectores aprovechen las
nuevas dinámicas de redes sociales y elementos que permitan la categorización de los clientes,
elementos que por sí mismos no generan ventajas competitivas, por lo que el factor humano
también juega un papel fundamental en el aprovechamiento de estas innovaciones (Teece, Pisano,
& Shuen, 1997). De esta manera, las empresas dedicadas a los servicios inmobiliarios pueden
apalancar sus operaciones haciendo uso de herramientas digitales, tales como los sitios web o las
redes sociales, elementos que les permiten realizar una gestión informada y una toma de
decisiones favorable (Pérez, 2019).
Más allá de las características globales del sector y las herramientas que dispone, el mundo se
enfrenta a una coyuntura que ha afectado el desarrollo normal de las actividades de las personas a
raíz de la pandemia que se ha propagado por todo el mundo. En algunos países se ha estudiado el
efecto de la pandemia y su relación con el sector inmobiliario, mostrando que en muchos países
la compra de inmuebles se ha visto bastante afectada, como es el caso de India, pues la
incertidumbre en la economía global ha generado que el comportamiento histórico se altere
mostrando una tendencia a disminuir (Karthiyaini, Sivakumar, & Shanmuga, 2020).
De acuerdo con lo anterior, en Bogotá esto puede representar una dificultad para las
constructoras, pero una oportunidad para las empresas de servicios inmobiliarios que ofrecen
arriendo de viviendas. Sin embargo, debido a la nueva realidad económica, la capacidad de pago
disminuye y por ende se debe encontrar un equilibrio entre el poder de pago del cliente y el

precio que genere una mínima rentabilidad para las empresas del sector (Cediel & Velásquez,
2015).
Siendo así, en Bogotá la relación entre valor percibido y precio es neutral, dependiendo de las
condiciones espaciales de la ubicación de los inmuebles, lo que hace que las personas se ubiquen
en zonas de la ciudad con menores precios en el metro cuadrado de tierra, lo que hace que los
costos asociados a la vivienda fluctúan en las diferentes localidades y barrios (Garza, 2017). Por
esto se dan fenómenos como la invasión de terrenos baldíos para la construcción ilegal de
viviendas, como el fenómeno que se presenta en la periferia de la ciudad que ha llevado a que la
norma se ajuste a la realidad, principalmente motivada por intereses particulares que hacen que se
altere la oferta de inmuebles y se generen otras dinámicas sociales (Yunda & Sletto, 2020)
4.1

Delimitación

Se centrará la investigación al sector inmobiliario en Colombia, con respecto a la percepción
actual de los clientes por el impacto que ha tenido la crisis generada por el COVID-19 en los
hogares de la ciudad de Bogotá y cómo esto ha afectado el ingreso familiar que repercute en la
adquisición de servicios inmobiliarios con respecto al arrendamiento de la copropiedad.
En este estudio se pretende realizar la medición de la calidad de los servicios a partir de la
percepción de los clientes objeto de estudio, pues los resultados consignados en este trabajo
solamente serán de carácter descriptivo del fenómeno y algunas posibles alternativas que pueda
implementar la empresa para poder realizar una ejecución de las estrategias comerciales
apropiada para la nueva normalidad.

4.2

Estado del Arte
A continuación, se revisa una serie de estudios previos que orientan el presente trabajo de

investigación por sus similitudes con respecto al alcance del estudio.
En primera instancia, se realizó un estudio sobre el impacto comercial del marketing digital y
comercio electrónico en el mercado global y en Colombia en los últimos 10 años, cuyo objetivo
era identificar los impactos comerciales que ha ocasionado en el país, finalmente se reconoció el
gran aporte debido a estrategias como la apertura de nuevos sitios web o buscadores, para las
ofertas de bienes y servicios (Carranza, J., & Mariño, J., 2020).
Por otra parte, algunas investigaciones realizadas se centraron en la verificación de la
actividad regulatoria del sector inmobiliario, en el cual la costumbre prima como fuente de
derecho, las cuales rigen actualmente la actividad inmobiliaria, llevando los precios de la
vivienda en materia de arrendamiento para que dependan en gran medida del valor que los
propietarios asignen a la unidad residencial, lo que crea mucha especulación en cuanto a los
precios, variando de acuerdo a razonamientos más subjetivos que objetivos (Pérez, García, &
Enciso, 2013).
Por otro lado, se encuentra una investigación en la que han modificado los tiempos de venta
y arriendo de inmuebles para la ciudad de Bogotá, mostrando en los últimos años como han
venido aumentando. En parte, se explica que los efectos del aislamiento provocaron una baja en
la celebración de contratos de este tipo, pese a la disminución de los precios del canon de
arrendamiento desde el año 2017 (Carranza & Mariño, 2020).

De la misma forma, se encuentra que algunas experiencias de los usuarios hacen que el
servicio ofrecido por las inmobiliarias pueda ser una de las mayores debilidades. En el trabajo
desarrollado por Jaramillo y Cuervo (2014) se encuentran algunas conclusiones particulares que
permiten establecer relaciones de causa y efecto entre agencias y clientes, los cuales pueden
servir de referente al momento de plantear una alternativa para entender los cambios en el
comportamiento de los clientes de las empresas de servicios inmobiliarios (Fandiño & Gómez,
2016).
De acuerdo con lo anterior, esto puede ayudar a generar cambios positivos en la percepción
de los clientes, como han demostrado estudios de diferentes entidades, y al entender las
motivaciones de los clientes en la industria particular se pueden generar mayores beneficios a los
usuarios lo que impactará directamente en mejores resultados en la empresa (Rodríguez, 2014).
De ahí que, este es un factor por considerar dadas las características del mercado, y si el servicio
se presenta como una de las falencias del sector, sería pertinente entender cómo pueden
desarrollarse herramientas e instrumentos que permitan medir la satisfacción del cliente, basados
en sus experiencias y expectativas (Fandiño y Gómez, 2016).
De otra manera, según (Gutiérrez, Vázquez, & Cuesta, 2010), se debe partir de la percepción
del cliente que nos indica la existencia de factores que pueden estar impactando en la percepción
del cliente respecto a diferentes elementos de la prestación del servicio. Un adelanto en esta
materia se ha realizado en el sector público, que muestra cómo pueden ofrecerse mejores
alternativas a los usuarios siempre que se entienda cuáles son las dinámicas que tienen para
determinar la adquisición de un producto o servicio.

Finalmente, otro factor que debe considerarse es el tema de los cambios generacionales que
puede ayudar a determinar cómo la población empieza a modificar su comportamiento en función
de la edad promedio que tienen. Particularmente, un estudio de la ciudad de Buenos Aires plantea
que las poblaciones jóvenes tienden a pensar en la selección de vivienda en función del costo y la
cercanía a los centros urbanos, pero difícilmente logran superar esta etapa solos por los precios
que tiene la selección de una vivienda (Felice, 2014). Esta dinámica puede no solo presentarse en
Argentina, sino también por condiciones culturales en el mundo, puede replicarse en Bogotá, por
lo cual su acercamiento es pertinente.
4.3. Planteamiento y formulación
Se pretende brindar a las empresas del sector inmobiliario una caracterización del cliente
potencial qué buscan alquiler de finca raíz y que hayan tenido un cambio de percepción a raíz de
la Pandemia COVID 19. Esto puede ayudar al proceso de selección de target en las diferentes
empresas relacionadas con los servicios inmobiliarios a partir de las tendencias y expectativas
que puedan llegar a tener los individuos encuestados, que están interesados en adquirir los
servicios de Tu Llave Inmobiliaria S. A.S.
Por otra parte, dicho estudio estará enfocado en el desarrollo sectorial de los últimos 5 años a
través de documentos que se recopile de las diferentes fuentes secundarias de información tales
como entidades gubernamentales, públicas o privadas que cuenten con documentación pertinente
para enmarcar el trabajo que se realice. Por último, como instrumento de investigación se hará
uso de la encuesta ServQual que permitirá diseñar los instrumentos de investigación tipo encuesta
que se aplicará para los dos escenarios el antes y el después. De esta manera se podrá contar con
el criterio del cliente de los servicios inmobiliarios, así como la percepción que ellos pueden tener
de empresas como Tu Llave Inmobiliaria S.A.S.
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5.1

Objetivos

General

Realizar una investigación de mercado que permita comparar el nivel de percepción de los
clientes de Tu Llave Inmobiliaria S. A. S. en la ciudad de Bogotá D. C.
5.2

Específicos
● Realizar un análisis a la situación actual del mercado inmobiliario en la ciudad de Bogotá
D. C.
● Diseñar el instrumento a partir de la encuesta ServQual para la inmobiliaria Tu Llave
Inmobiliaria S. A. S.
● Delimitar la población, la muestra y diseñar los instrumentos para la obtención de datos.
● Realizar la preparación de los datos y el procesamiento de información.
● Describir el nivel de percepción en los cuatro tipos de clientes a partir de los resultados
obtenidos en las encuestas ServQual.
● Realizar una propuesta a la empresa, para que sean tenidas en cuenta al momento de
llevar a cabo un diseño estratégico.
6

6.1

Marco referencial

Marco Conceptual

Demanda: Es la cantidad de bienes o servicios que puede ser requerida por el mercado en un
momento particular del tiempo, para satisfacer las necesidades del consumidor. Puede ocasionar
cambios en las dinámicas del mercado.

Expectativa: Es un sentimiento que se genera en el individuo ante la posibilidad de obtener un
beneficio o un cambio en sus condiciones de acuerdo con una serie de pensamientos sobre el
futuro.
Gastos: Es la utilización de un bien o servicio a cambio de una contraprestación. Para facilitar la
transacción, normalmente se toma como referente el dinero, lo que hace que, en términos
generales, el gasto se pueda entender como una salida de dinero.
Comportamiento: También considerada conducta, es el conjunto estable de relaciones que
presenta cualquier persona frente a los estímulos del entorno. Depende de las relaciones
espaciales y temporales que genere el individuo y se puede entender como consecuencia de
múltiples variables.
Hábito: Cualquier comportamiento aprendido mediante la repetición. Es clave en el proceso de
aprendizaje humano y busca que se facilite el desarrollo de determinadas tareas en el cerebro que
resultan cotidianas, permitiendo enfocar la atención en otros elementos del entorno.
Necesidad: Es un concepto ampliamente utilizado en las políticas sociales y que se define como
un impulso humano que debe ser satisfecho por la existencia de una carencia que puede tener
diferentes orígenes.
Percepción: Es el proceso fundamental de la actividad mental que sirve de base para las demás
actividades psicológicas como aprender, memorizar o pensar.
6.2

Marco Administrativo

6.2.1. Sector inmobiliario en Bogotá
La gestión de la actividad inmobiliaria se dedica la administración de bienes raíces
particulares. Estas organizaciones principalmente se dedican a la administración, compraventa y

avalúo de inmuebles, lo que configura de manera resumida las actividades desarrolladas por las
empresas inmobiliarias. En el año de 1945, se funda La Lonja Raíz S.A., empresa que inició con
la reglamentación y orientación del negocio de la finca raíz, tratando de brindar a los clientes una
mayor tranquilidad en cuanto a las transacciones que a este mercado se refería (Carranza &
Mariño, 2020).
Uno de los elementos para tener en cuenta cuando se habla del sector inmobiliario en
cualquier región, es su directa relación con el sector de la construcción. Para Colombia, este
último ha tenido el mayor crecimiento promedio anual en la economía, mostrando que la mayoría
de estos proyectos estaban destinados a vivienda, con una participación de casi el 75% de las
construcciones. Adicionalmente, la política pública de vivienda favorece la creación de vivienda
VIS y VIP, apoyando el proceso de adquisición por parte de pequeños propietarios con subsidios
otorgados por el Gobierno (Deloitte, 2016).
De igual manera, se encuentra que los datos proporcionados por CAMACOL (Deloitte, 2016)
indican que las características económicas de la población colombiana están optando por
alternativas como la VIS, dadas las facilidades que el gobierno proporciona para la adquisición de
este tipo de inmueble, lo que ha llevado a que la respuesta del mercado sea disminuir los precios,
como se puede encontrar en el caso de Bogotá, en el cual se presenta que el precio de la vivienda
nueva tuvo su primera caída en 2015 después de 13 años de mantenerse en una tendencia alcista.
Caracterización de la Empresa Objeto de Estudio
De acuerdo con la información consignada en el sitio web de la empresa Tu Llave S.A.S., se
encuentran elementos de la plataforma estratégica que resultan relevantes para comprender y
articular nuevas metodologías en el proceso de captación de clientes.

“Tu Llave Inmobiliaria S.A.S "La Clave Maestra" Es compañía encauzada en prestar un
servicio de calidad, asesoramiento y gestión en las multitareas del mercado Inmobiliario.
Gracias a nuestro conocimiento comercial y profesionalismo ofrecemos nuestro
acompañamiento y asesoramiento de principio a fin, basados en la transparencia,
confiabilidad en todas las negociaciones, nuestra mayor virtud, el mejoramiento continuo,
trabajo en equipo y una actitud de servicio de alta calidad. Lo más significativo para
nosotros es usted como persona y como cliente” (TLI, 2020).
MISIÓN
Tu Llave Inmobiliaria S.A.S es una compañía creada con el propósito de generar un
impacto a la sociedad y al mercado inmobiliario, a través de un recurso humano idóneo
Calificado y en aras de mejoramiento continuo, tendiendo estrategias y gestiones integrales
con la filosofía “Un Inmueble es una decisión de vida no una opción de compra” (TLI,
2020).
VISIÓN
Posicionarnos a nivel nacional como modelo corporativo líder en el sector inmobiliario,
basados en el compromiso, valores, transparencia, ética y valores” (TLI, 2020).
6.2.2. Análisis de la Situación Actual del Mercado de Tu Llave Inmobiliaria S. A. S.
Para poder contextualizar la empresa en términos de cómo se encuentra el Sector Inmobiliario
en la ciudad de Bogotá, de tal forma que se puedan determinar las Debilidades, Oportunidades,
Fortalezas y Amenazas, con lo que se pueda diagnosticar la situación actual de la compañía y así,
obtener información relevante para la investigación del cambio de percepción de los clientes
potenciales de la Compañía Tu Llave Inmobiliaria S. A. S.; y al mismo tiempo, en el corto plazo

diseñar la estrategia que se adapte a las necesidades de los clientes pensando en el beneficio que
recibirán cuando contraten sus servicios con la inmobiliaria.
Para 2019, las localidades en las que más se concentró el posicionamiento de inmuebles
disponibles para venta y alquiler fue Usaquén (31.5%), Suba (17.1), Chapinero (16.6) y Engativá
(6.4), lo que se fundamenta en el valor del metro cuadrado, además de la ubicación favorable y el
tamaño de los inmuebles. Otro factor determinante es la estratificación socioeconómica que se
traduce, de cierta manera, en mejores condiciones de vida para los habitantes de dichos sectores.
De igual manera, para el mismo año se alcanzó un volumen del 65% de inmuebles disponibles
catalogados como apartamentos, frente al 14% de casas, del total de viviendas disponibles para
adquirir en Bogotá. También se encuentra que los cambios en los precios del metro cuadrado ha
llevado a que la principal modalidad para transacciones inmobiliarias sea la venta, con un 52%
del mercado, frente al 43% correspondiente a la modalidad de arriendo (Cien Cuadras, 2020).
Por otra parte, se hace importante dentro de este análisis de la situación del mercado, llevar a
cabo el análisis industrial que Porter (David, 2008) considera relevante para identificar el
atractivo de las industrias:
1. Rivalidad entre competidores: Es normalmente la más fuerte de las cinco fuerzas y la que
impacta en mayor medida en las actividades de la empresa. Esta fuerza aumenta conforme
se incrementa la cantidad de empresas en el sector, por la prestación de servicios similares
(David, 2008). Actualmente, las empresas registradas en el RUES con la actividad
económica actividades inmobiliarias en el país son 44.452, de las cuales en los portales
web como MetroCuadrado o CienCuadras registran al menos 502 en la ciudad de Bogotá,

aunque estos datos solo contemplan aquellas que hacen uso de los portales web para su
operación (eInforma, 2020).
En la ciudad, se encuentra que los competidores buscan reducir los costos asociados a los
valores de venta y arrendamiento de inmuebles basados en la zona donde se ubique, así
como el uso de diferentes alternativas que agilicen los procesos de aprobación y entrega
de los inmuebles para poder hacer que los clientes no busquen otras alternativas (Alfonso,
2012). Básicamente, la rivalidad se centra en ganar al cliente en el primer contacto para
poder garantizar que contrate los servicios de la agencia inmobiliaria. Adicionalmente, la
diversificación de servicios con un menor coste asociado se ha vuelto tendencia, y de
igual manera, hay que tener en cuenta que las aseguradoras también ofrecen este tipo de
servicios, hace que la competencia sea más fuerte (David, 2008).
2. Entrada de nuevos competidores: La entrada de nuevas empresas puede aumentar la
rivalidad de competidores pues todos buscarán mantener su factor diferencial como una
ventaja en el mercado. En el caso de las empresas dedicadas al sector inmobiliario, pese a
que existen regulaciones para la prestación de este tipo de servicios, se entiende que los
estándares para la prestación del servicio son muy generales, lo que hace menos
restrictiva la entrada de nuevos competidores al mercado y mucho más agresiva será la
competencia del sector (David, 2008).
Esto para Tu Llave Inmobiliaria S. A. S., constituye una amenaza desde el punto de vista
operativo, dado que, generalmente los clientes de las inmobiliarias se apoyan en sitios
web que cobran una menor comisión y tienen una plataforma completa para ofertar
inmuebles. Esto hace que las empresas del sector inmobiliario deban ofrecer servicios

adicionales, tales como desarrollo de herramientas para recorridos virtuales o portales
web para la administración de los documentos de los usuarios, llevándolos a reducir sus
márgenes de ganancia, afectando su estructura financiera, lo que impacta en la operación
organizacional (David, 2008).
3. Desarrollo potencial de productos sustitos: Los productos sustitutos intensifican la
competencia, limitan los topes de precio que afectan directamente la utilidad y pueden
generar que las industrias pierdan participación en el mercado. En el caso de los servicios
inmobiliarios, puede que los servicios sustitutos no sean muy usuales, pero sí pueden
darse servicios complementarios que permitan a empresas llevar a cabo innovaciones, que
puedan generar ventajas para las compañías que implementan nuevas estrategias para
mejorar la participación de mercado (David, 2008).
De acuerdo con lo anterior, se consideran servicios sustitutos que afectan el buen
desempeño financiero de Tu Llave Inmobiliaria S. A. S., las plataformas como Metro
Cuadrado o Finca Raíz, las cuales tienen una base de datos de clientes bastante amplia, así
como un reconocimiento por parte de la población general, lo que hace más práctico
utilizar estos servicios que contratarlos con una inmobiliaria.
4. Poder de negociación de los proveedores: Para el modelo de negocio de las inmobiliarias
los proveedores se entenderán como los prestadores de servicios necesarios para que la
inmobiliaria pueda desarrollar sus actividades. Los proveedores de software, agencias de
marketing digital, así como otras empresas necesarias para la realización de las
actividades, no tienen un alto poder de negociación dado que los productos y servicios
sustitutos para su oferta abunda en el mercado (David, 2008).

En el caso de las inmobiliarias, dichos proveedores de servicios auxiliares tienen un bajo
poder de negociación debido a la gran cantidad de empresas que prestan estos servicios y
que existen actualmente en el mercado. Por esto, se tiene que, en el sector de las empresas
inmobiliarias tradicionales, estos proveedores no ejercen un nivel muy alto de presión,
permitiendo a las empresas adoptar estrategias de integración hacia atrás en la cadena de
valor, lo que ayuda para mantener márgenes adecuados con un alto poder de negociación
de los consumidores como se verá a continuación.
5. Poder de negociación de los clientes: Esta puede llegar a ser la más determinante de las
fuerzas en el mercado puesto que la oferta que se da en materia inmobiliaria puede
encontrarse en diversas fuentes, por lo que los clientes tienen un amplio abanico de
posibilidades, lo que requiere que la propuesta de valor en el servicio ofrecido por la
inmobiliaria deba diferenciarse claramente para que el cliente contrate los servicios de la
empresa y no de la competencia. Esto puede darse por la manera en que interactúan los
diferentes segmentos que actualmente atiende la empresa, así como las soluciones y
requerimientos propios de cada uno de ellos, bien sea como arrendadores, arrendatarios,
vendedores o clientes captados.
En este caso, nuestros clientes tienen un alto poder de negociación dadas las
características anteriormente expuestas del entorno tecnológico que provee soluciones
similares para los diferentes tipos de clientes, lo que hace que los servicios de las
inmobiliarias se incorporen o se adapten a nuevas alternativas y necesidades de los
clientes.
Asimismo, como todo servicio, los servicios inmobiliarios ofrecen la posibilidad a los
clientes de la auto prestación de servicios. Es decir, que en el poder de negociación de los

clientes incide en que estos hacen la gestión de arriendo y análisis de sus clientes, bajo su
propio riesgo.
6.2.3. Características poblacionales
1. Geográficos
La población de estudio se encuentra principalmente ubicada en Bogotá y sus alrededores, lo
cual hace que los precios de los inmuebles ofertados, tanto para arriendo como para venta, sean
bastante variables, dependiendo de la ubicación de los bienes administrados por la inmobiliaria.
De acuerdo con el DANE, la población del Distrito Especial de Bogotá es en un 42.3% urbana,
generando una distribución por medio de la estratificación social que se determina en los planes
de ordenamiento territorial de acuerdo con las regulaciones catastrales dispuestas para cada
localidad y UPZ.
2. Demográficos
En Bogotá, la mayoría de las viviendas se encuentran catalogadas entre los estratos 2 y 3,
siendo el más predominante este último grupo socioeconómico, lo que muestra que la población
de clase media es mayor, con un bajo nivel de población vulnerable, al menos en lo que respecta
a la estratificación, pues esta sirve de indicador para el nivel de ingresos por grupo familiar, de
acuerdo con datos del BID (2012).
3. Psicográficos
Partiendo de las características demográficas, los datos psicográficos pueden analizarse de
acuerdo con diferentes aspectos que pueden resultar relevantes para los usuarios de los servicios
de la inmobiliaria. Entre estos se encuentra la capacidad económica, la percepción de seguridad
del sector donde se encuentre el inmueble, el acceso a vías principales, el estrato socioeconómico

pues de este dependen los servicios públicos que pueden aumentar los gastos variables de una
persona, entre otros.
6.2.4. Matriz DOFA
Para poder identificar elementos reales dentro de la empresa a la hora de formular estrategias
de mejoramiento en la prestación del servicio y, por ende, mejorar su calidad en la prestación del
servicio. Para realizar esta construcción se partió del conocimiento de los autores sobre la
operación de la empresa, desde el área comercial, lo que permitió obtener información de primera
mano sobre la manera en la que la empresa interactúa con sus clientes y con el entorno, logrando
así establecer los puntos clave a la hora de proponer estrategias de mejoramiento de la calidad del
servicio.
Tabla 1. Matriz DOFA. Elaboración Propia.










OPORTUNIDADES
Facilidad de integración con plataformas
virtuales para apoyar la labor de ventas.
Disminución en los cánones de
arrendamiento debido a la pandemia.
Incorporación de herramientas
tecnológicas para aumentar la
productividad de los empleados.

FORTALEZAS
El capital humano es joven y se adapta
fácilmente a los diferentes escenarios que
plantea la tecnología.
Los procesos de la empresa están
orientados a la personalización del
servicio para ofrecer soluciones a la
medida.
La incorporación de herramientas
tecnológicas permite dar solución efectiva
a las inquietudes de los clientes.









AMENAZAS
Incertidumbre económica puede disminuir
la demanda de las personas por compra o
arriendo de vivienda.
La disminución de los precios de los
arriendos puede disminuir los márgenes de
los clientes.
Plataformas tecnológicas cada vez ofrecen
más servicios a una fracción del precio
para el cliente final.
DEBILIDADES
Falta de página web de la empresa impide
llegar directamente a nuevos clientes.
No se cuenta con estrategia de redes
sociales lo que limita el crecimiento de la
empresa por medio de esos canales.
La empresa no se encontraba preparada
para la nueva realidad de la pandemia; por
ende, los procesos tuvieron que adaptarse
constantemente a las políticas públicas.

DOFA CRUZADO (Estrategias FA, DA, FO, DO)
Para que estos hallazgos tengan relevancia para Tu Llave Inmobiliaria, se hizo necesario
cruzar dicha información en la matriz DOFA cruzada, en la que se incorporan las estrategias que
pueden ayudar a mejorar los procesos internos que lleven a que la prestación del servicio se haga
con una mejor calidad y que se centre en la satisfacción del cliente, independientemente del
segmento al que pertenezca. Esto generó una serie de estrategias que, como se verá en la parte
final de este documento, se pueden integrar a los diferentes procesos involucrados en la cadena
de valor de la empresa, lo que llevará a que la percepción de los clientes de la empresa mejore,
respecto a la manera en la que se está realizando en la actualidad.

Tabla 2. Matriz DOFA cruzada. Elaboración propia.

Fuente: Los autores.

6.3

Marco teórico

Es importante para las empresas mantener canales de comunicación adecuado con sus clientes
para poder gestionar de manera satisfactoria sus procesos. Esta comunicación que se genera
puede ayudar a los empresarios a detectar aquellos elementos en la prestación del servicio que
pueden mejorarse, que deben mantenerse o que deben cambiarse. Esto contribuye a que la
satisfacción de los clientes aumente y, por consiguiente, la empresa logre obtener mejores
beneficios (Cuellar & Marimon, 2009).
Los servicios no solamente deben ajustarse a los estándares de calidad impuestos por la
industria o por una especificación y, en ocasiones, las perspectivas del cliente no se ajustan
completamente a las formas en las que actúa el empresario para prestar un servicio (Berry,
Bennet, & Brown, 1989). Por lo tanto, para poder entender cómo se modifica el comportamiento
de los clientes debe entenderse que las relaciones que se generan pueden cambiar de acuerdo con
las percepciones del cliente a partir del contacto entre el cliente y el representante de la empresa
(Lindsay, 2000).
La satisfacción de un cliente puede ser definida como la percepción de un servicio comparada
con el grado de satisfacción que se tiene sobre el mismo (ISO 9000:2000), lo que hace que la
empresa tenga que estar comparando sus dinámicas y procesos con otros referentes de la industria
y medir constantemente el grado de satisfacción que tienen los clientes respecto a su portafolio.
Esto puede implicar una supervisión de los comportamientos y necesidades de los clientes
(Denton, 1999).
Una de las formas en las que se pueden establecer las percepciones de la calidad percibida por
el cliente es el modelo ServQual, el cuál fue diseñado por Parasuraman en 1988 y permite su
aplicación en una amplia gama de servicios, tomando como referente las respuestas de los

usuarios a una encuesta aplicada. Ayuda a medir las expectativas de forma genérica de acuerdo
con el servicio, así como también califica el servicio prestado de acuerdo con las experiencias de
los clientes con la empresa (Cuellar & Marimon, 2009).
Según Cuellar y Marimon (2009), las dimensiones que presenta este instrumento son las
siguientes:


Elementos tangibles: Cómo se ven las instalaciones, los equipos, el personal y los
elementos visibles dentro de las instalaciones de una empresa.



Fiabilidad: Qué tan hábil es el personal para cumplir con la promesa de servicio de
forma cuidadosa y eficiente.



Capacidad de respuesta: Determina si existe disposición y voluntad de los empleados
para brindar un servicio adecuado al cliente.



Seguridad: Los elementos que usan los empleados durante la prestación del servicio
para generar tranquilidad y confianza a los clientes.



Empatía: Ofrecer atención personalizada de acuerdo con cada cliente, a pesar de lo
estandarizado del servicio.

A continuación, se presenta un detalle de los criterios a evaluar por medio del instrumento de
medición seleccionado:


Elementos tangibles: Se encarga de medir la percepción que se tiene de los elementos
de la empresa dentro de sus instalaciones, la calidad de dichos elementos y la imagen
que proyecta la misma para poder trabajar y prestar los servicios inmobiliarios a los
clientes.



Confiabilidad: Hace alusión a las variables que pueden percibir los clientes sobre la
manera en que la inmobiliaria puede llegar a cumplir con la prestación del servicio y la
promesa comercial que realizan al momento de prestar los servicios.



Sensibilidad: Con estas preguntas se pretende establecer si cada uno de los criterios
sobre los que se está realizando la encuesta, contribuyen a la prestación de servicio y
muestran una orientación al cliente y no a los resultados para la empresa.



Seguridad: Las preguntas que se plantean en esta variable pretenden establecer el grado
de certeza con el que cuentan los clientes cuando deciden contratar los servicios de la
inmobiliaria, conociendo de antemano las condiciones y características del resultado
final del proceso.



Empatía: Refleja la sensación que se da en los clientes de un trato personalizado y
directo por parte de los funcionarios de la empresa, haciendo que la estandarización de
los procesos no cambie el trato humano y cordial, así como la personalización del
servicio para brindar a los clientes una mejor atención.



Expectativas: Busca resumir y dar consistencia a las respuestas obtenidas durante el
análisis realizado en las cinco dimensiones originales que contempla el modelo
ServQual, con lo que se pretende relacionar si las respuestas brindadas son consistentes
con los datos obtenidos.

El modelo inmobiliario generalmente se centra en la compraventa, arrendamiento y
administración de inmuebles. Sin embargo, dada la reciente demanda de soluciones menos
estandarizadas y que respondan más a cada cliente desde su individualidad, pueden darse también
otros servicios como lo son la consultoría y el acompañamiento. Estas dos últimas son categorías
que se han venido desarrollando gracias al uso de plataformas tecnológicas que permiten a los

clientes tomar mejores decisiones con una información menos basada en la subjetividad y más en
otros factores más globales como los costos a largo plazo, la conveniencia de la ubicación,
posibles adecuaciones y temas legales que puedan asociarse con el inmueble (WASI, 2019)
En este sentido el sector inmobiliario se ha caracterizado por siempre estar a la expectativa de
aumentar la rentabilidad disminuyendo el riesgo y sobre esta relación ha sustentado las
estrategias que ha podido desarrollar para ofrecer los diferentes servicios dentro de los diferentes
segmentos interesados en adquirir soluciones de vivienda (Bueno, 2012). Normalmente, estas
estrategias vienen acompañadas de un componente estandarizado de prestación de servicio.
Como se explicaba anteriormente, existen algunos tipos de servicio y en Colombia la
costumbre ha servido de fuente de la normatividad en cuanto a las prácticas que se han creado
paulatinamente en el sector. La celebración de contratos, en el caso de los de arrendamiento,
tienden a presentar características similares como el requerimiento de un fiador, un nivel
determinado de ingresos para minimizar el riesgo, en ocasiones se establecen depósitos en
efectivo para subsanar daños a los inmuebles, entre otras (Deloitte, 2016). Sin embargo, las
nuevas tendencias informáticas permiten a nuevos actores como las aseguradoras, ingresar en el
mercado inmobiliario ofreciendo servicios adicionales a los que puede prestar una agencia
inmobiliaria.
Esto lleva a que los clientes cada vez busquen alternativas que simplifiquen los procesos y
ofrezcan más beneficios. Modelos como el coliving o el coworking han mostrado una forma
exitosa de aprovechar al máximo los edificios de apartamentos y oficinas, equipándolas
completamente y simplificando el proceso de alquiler para las personas que desean tomarlos.
Normalmente apuntan a adultos jóvenes, nómadas digitales (personas que se dedican a viajar por
el mundo ofreciendo servicios de freelancing sin estar establecidos en un lugar específico) y

ejecutivos que requieren viajar constantemente y sus empresas no quieren incurrir en los costos
de un hotel o un contrato completo (Davies, 2015).
Así mismo, es necesario establecer un referente para entender cómo se pueden realizar los
procesos de mercadeo de servicios inmobiliarios. Partiendo desde la perspectiva de Lovelock y
Wirtz (2009), entender el comportamiento de los clientes es fundamental para las empresas
prestadoras de servicio, más cuando se ejecutan las tareas de marketing. Entre las diferentes
variables que se pueden medir se encuentran las razones por las que los clientes usan los
servicios, la forma en la que eligen a sus proveedores y los servicios que existen en el mercado
actualmente.
Para que un cliente decida elegir un servicio debe pasar por tres pasos que ayudarán a enfocar
las decisiones en las que se centren las empresas prestadoras de servicios, aunque pueda hacerse
mayor énfasis en una u otra de acuerdo con el tipo de servicio ofrecido, y que permitirá generar
las actividades clave para facilitar un proceso exitoso de entrega del servicio al cliente:


Etapa previa a la compra: El cliente en esta etapa recopilará información para aclarar
sus necesidades y explorar qué alternativas le presenta el mercado. A partir de esta
búsqueda podrá empezar a realizar una evaluación de las alternativas tomando en
cuenta factores como su poder adquisitivo, las opiniones de otros clientes, la respuesta
que reciba de diversos prestadores del servicio, la calidad de la información disponible
y la oportunidad que esta represente.



Etapa de encuentro con el servicio: Una vez el cliente ha decidido contratar un
servicio particular se inicia todo el proceso conjunto con el proveedor, y dependiendo
de las percepciones que se generen en la cadena de valor de la prestación del servicio
se generará una opinión del cliente respecto a los servicios contratados. En esta parte

se involucran activamente los canales de atención, ya sean los asesores o las
plataformas de autoservicio del cliente, y la relación con el cliente dependerá en gran
medida de esta interacción.


Etapa posterior al encuentro: Una vez se ha entregado el servicio, el cliente contará
con elementos suficientes para poder evaluar su experiencia de adquisición de este. La
empresa deberá garantizar los canales para captar esta información pues permitirá
tomar acciones futuras para nuevas interacciones con este u otros clientes.
Adicionalmente, dependiendo de la calidad de la prestación del servicio, el cliente
tendrá elementos de valor para decidir volver a contratar los servicios o buscar otras
alternativas para satisfacer sus necesidades.

6.4

Marco legal

El sector inmobiliario se encuentra regulado por diferentes normatividades y entidades que
garantizan la prestación de servicios inmobiliarios de acuerdo con algunos parámetros
particulares y legales (Nidostravel, 2019). Entre las entidades que se apoyan esta actividad se
encuentran las siguientes:


Fedelonjas



Camacol



Centro de estudios de la construcción y el desarrollo urbano y regional (CENAC)



Sociedad Colombiana de Ingenieros



Sociedad Colombiana de Arquitectos



Icontec



DANE



Agencia Nacional de Infraestructura (ANI)



Superintendencia de Industria y Comercio



Instituto Geográfico Agustín Codazzi



Unión Panamericana de Asociaciones de Valuación



Comité de estándares internacionales de valuación (IVSC)



Sociedad Colombiana de Avaluadores



Registro Nacional de Avaluadores



Corporación de Autorregulación Nacional de Avaluadores



Cámara de la Propiedad Raíz



Asociación de Fomento y Desarrollo Inmobiliario



Superintendencia de Notariado y Registro



Corporación Lonja de Propiedad Raíz, Peritazgos y Avalúos Distrito Capital



Ministerio de Vivienda, Ciudad y Territorio



Asociación de Inmobiliarios Colombianos Independientes

Adicionalmente, dentro de las diferentes regulaciones que se encuentran se destacan la Ley
820 de 2003 que establece la normatividad sobre temas como los tipos de vivienda habitacional,
las obligaciones del arrendador y arrendatario, los elementos de los contratos de arrendamiento,
regulación de cánones, realización de pagos y notificaciones, prohibiciones de subarrendamiento
o depósitos, causales de terminación de los contratos de arrendamiento y la legislación alusiva a
las matrículas de arrendador que permiten ejercer profesionalmente en el campo inmobiliario.
También son aplicables los criterios que se encuentran regulados por las siguientes leyes:


Ley 388 de 1997: Ley de Ordenamiento Territorial



Ley 675 de 2001: Establece el régimen de propiedad horizontal para garantizar la
convivencia pacífica en los inmuebles sometidos a ella, así como la función social de
la propiedad.



Ley 1152 de 2007: Estatuto de desarrollo rural



Ley 1182 de 2008: Ley para el saneamiento de la titulación de la propiedad del
inmueble.



Ley 1673 de 2013: Reglamenta la actividad de los avaluadores y permite establecer las
responsabilidades y competencias de este gremio en el país, centrándose en la
prevención de conductas punibles en el ejercicio de valuación de bienes raíces.



Ley 1819 de 2016: Reforma Tributaria Estructural con la que se fortalecen los
mecanismos para la prevención de la evasión y elusión fiscal.



Ley 1776 de 2016: Creación de zonas de interés de desarrollo rural, económico y
social.
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7.1

Diseño Metodológico

Tipo de Investigación

El trabajo será una investigación de tipo descriptivo siguiendo los lineamientos de Hernández
Sampieri (2014), se realizará un estudio en el cual se recopilarán datos referentes al sector
inmobiliario en la ciudad de Bogotá, haciendo un análisis de la situación del mercado, desde la
perspectiva financiera, económica, social, ambiental y humana de cada uno de los stakeholders
intervinientes en este sector. Se realizará un estudio aplicando la encuesta ServQual a los clientes
actuales de la empresa Tu Llave Inmobiliaria S. A. S., para identificar el nivel de satisfacción y
percepción actual.

7.2

Población y Muestra

7.2.1 Población
De acuerdo con Hernández (2014) la población es el conjunto de individuos que se tiene para
realizar el estudio. De ella se extrae la muestra de acuerdo con los parámetros de la delimitación
que establezca el investigador para realizar el estudio. Si el enfoque del trabajo es cuantitativo se
puede generalizar el comportamiento de la muestra a la población. La delimitación por su parte es
el proceso que permite establecer los individuos que serán sujetos de estudio de acuerdo con sus
características particulares (Hernández, 2014).
De acuerdo con el caso de estudio, la selección más conveniente de la población son los
clientes de Tu Llave Inmobiliaria S. A. S. que actualmente se encuentran vinculados a la
empresa. Estos clientes están conformados de la siguiente manera: 104 clientes que entregan sus
inmuebles para la venta; 25 clientes con requerimientos de compra; 37 clientes a quienes se les
administran los inmuebles y 74 clientes arrendatarios. En este orden de ideas, se cuenta con una
población de 240 clientes para la investigación. A partir de esta investigación, se van a
caracterizar cuatro tipos de clientes con intereses, percepciones y expectativas distintas a quienes
la compañía ofrece sus servicios.
7.2.2 Muestra
La muestra es un subconjunto, normalmente se toma aleatoriamente para que se tenga una
representatividad de todas las personas objeto de estudio y así se eviten sesgos en la recopilación
de datos (Hernández, 2014). Aunque en ocasiones el investigador puede determinar el tamaño de
la muestra por conveniencia, existen métodos matemáticos que pueden ayudar a obtener un
tamaño de muestra adecuado de acuerdo con el nivel de confianza esperado.

Sin embargo, para este estudio se tomará una muestra aleatoria simple que es probabilística y
representativa de los clientes que hayan contratado servicios de la inmobiliaria quienes ayudarán
a establecer los patrones en los requerimientos de la prestación del servicio, así como identificar
las expectativas y percepciones de la muestra estudiada de Tu Llave Inmobiliaria que sirvan
como insumo de la planeación e implementación estratégica.
De acuerdo con lo anterior, para la investigación se determinó una muestra de 215 clientes,
con un nivel de confianza del 93% y un margen de error del 2%. De esta manera las encuestas
obtenidas de los clientes, se compone de: 86 clientes que entregan sus inmuebles para la venta; 25
clientes con requerimientos de compra; 37 clientes a quienes se les administran los inmuebles y
67 clientes arrendatarios.
7.3

Fuentes de Información

7.3.1 Fuentes primarias
De acuerdo con Hernández (2014) las fuentes primarias permiten obtener datos de primera
mano, es decir, son documentos que incluyen resultados de estudios correspondientes al área de
estudio. En el caso de este trabajo será la información recopilada por medio del instrumento de
medición será la única fuente primaria para apoyar el desarrollo del trabajo, la cual se revisará y
analizará para brindar un panorama preciso sobre las necesidades del mercado y las expectativas
de los consumidores. Para esto se realizará una adaptación de la encuesta ServQual a partir de
cada una de las dimensiones del sector de servicios para poder realizar el estudio sobre el cambio
de percepción de los clientes potenciales que buscan un buen inmueble en tu llave inmobiliaria.
Es importante resaltar que este modelo de evaluación de la prestación del servicio permite
entender cómo en los diferentes pasos de la atención se dan algunas brechas que pueden cambiar

la percepción del servicio y la valoración que tienen los clientes sobre la empresa (Bustamante,
Zerda, Obando, & Tello, 2019).
7.3.1.1 Evaluación ServQual
Tabla 3. Encuesta ServQual. Elaboración propia, basada en el modelo de Fandiño y Gómez, 2018.

ENCUESTA SERVQUAL
ELEMENTOS TANGIBLES
Las instalaciones están dotadas con equipos de aspecto moderno
Las instalaciones de la inmobiliaria son visualmente atractivas
Las instalaciones físicas de la inmobiliaria tienen una apariencia pulcra
El material publicitario es visualmente llamativo
CONFIABILIDAD
Cuando los asesores de la inmobiliaria prometen hacer algo, lo cumplen
Cuando un cliente tiene dificultdes, los asesores se esperan para solucionarlo
La inmobiliaria desempeña un buen servicio desde la primera vez
La inmobiliaria proporciona los servicios en el momento que promete hacerlo
SENSIBILIDAD
Las inquietudes de los clientes se solucionan en el menor tiempo posible
Cuando se presentan problemas con los asesores, la inmobiliaria busca soluciones rápidas
Los asesores no están demasiado ocupados para responder las preguntas de los clientes
El personal de la inmobiliaria está siempre dispuesto a atender a los clientes
La inmobiliaria indica los tiempos y costos para cada proceso
SEGURIDAD
El comportamiento de los asesores infunde confianza en usted
El personal de la inombiliaria lo atiende con diligencia y de manera consistente
El personal de la inmobiliaria tiene disponibilidad para atender sus inquietudes
El cliente confía en los procesos desarrollados por la inmobiliaria antes que otros asesores
Se siente confiado en contratar los servicios de la inmobiliaria
EMPATÍA
El trato de los asesores se maneja dentro de la cordialidad y el respeto
Los horarios de atención de la inmobiliaria responden a las necesidades de los clientes
El cliente tiene un trato personalizado cuando contrata los servicios de la inmobiliaria
El cliente considera que recibe un trato amable por parte de todo el personal de la empresa
Las soluciones de los clientes son atendidas como prioridad por parte de los funcionarios
EXPECTATIVAS
Asesores sinceramente interesados en resolver las inquietudes de los clientes
Servicio entregado de forma correcta desde la primera vez
Instalaciones de la inmobiliaria visualmente atractivas
Confianza en contratar los servicios de la inmobiliaria
Trato amable por parte de los funcionarios de la inmobiliaria

1 2 3 4 5 6 7

Para realizar la medición de la calidad del servicio se implementa como instrumento para la
obtención de datos primarios las encuesta ServQual, tomando como referencia las expectativas y
las percepciones de los clientes, se diseñaron las preguntas a partir las cinco dimensiones de la
calidad del servicio propuestas por Zeithaml y Bitner (2009), de las cuales se contemplan 22
preguntas, cada una relativa a un atributo particular dentro del modelo de la prestación del
servicio (Matsumoto, 2014). A continuación, las preguntas que se utilizarán como instrumento de
recolección de datos se encuentran en la tabla 3.
7.3.2 Fuentes secundarias
Las fuentes secundarias son aquellas que permiten conocer los hechos relacionados con un
tema a partir de investigaciones realizadas por otros autores que sistematizaron y recopilaron
información de documentos o investigaciones previas (Guzmán, 2018). Se tomará información de
artículos académicos y fuentes especializadas, tales como informes de diferentes entidades que
hayan recopilado cifras del sector que permitan comparar los resultados obtenidos con el
instrumento de medición para tratar de dar una explicación al fenómeno de estudio.
8

Resultados

La encuesta ServQual se aplicó a los cuatro tipos de clientes para poder entender mejor la
dinámica que se genera al momento de atenderlos en cuanto a la calidad del servicio. Siendo así,
se hace la medición de la calidad del servicio a cada uno de estos clientes para poder identificar
las mejores experiencias para poder proponer acciones de mejora en los clientes más
insatisfechos. En este orden de ideas, los clientes se clasificaron de la siguiente manera: Clientes
captados (los que compran bienes inmuebles), Arrendadores (los que entregan su inmueble a la

inmobiliaria para su administración), Arrendatarios (los clientes que toman los inmuebles en
arriendo) y los Vendedores (los que entregan el inmueble a la inmobiliaria para la venta).
Para facilitar la interpretación de los resultados se considera conveniente definir en cuáles de
los siete niveles de las encuestas los clientes tienen una valoración favorable de la satisfacción y
también definir los niveles donde ellos manifiestan una valoración negativa de la misma. En este
orden de ideas, se considera que los niveles 5, 6 y 7 es una evaluación favorable con respecto a la
percepción de satisfacción; el nivel 4 se considera neutro y los niveles 1,2 y 3 ya se empieza a
manifestar valoraciones de insatisfacción en los atributos evaluados en la encuesta.
DIMENSIÓN DE TANGIBLES
Gráfica 1.
Las instalaciones están dotadas con equipos de aspecto moderno.

Fuente: Los autores.

Para el atributo las instalaciones están dotadas con equipos de aspecto moderno, la gráfica 1
muestra que el 64.18% de los clientes Arrendatarios, el 67.57% de los Arrendadores, el 47.68%
de los clientes Vendedores y el 72% de los clientes Captados están satisfechos. Vale resaltar que

el porcentaje de satisfacción más alto lo tienen los clientes Captados; esta situación se debe a un
trabajo más personalizado lo que permite un acercamiento de ellos a las instalaciones de la
empresa donde se les hace presentaciones de las fichas técnicas de los inmuebles en los equipos
de cómputo, registros fotográficos en televisores de pantalla plana LCD Smart e impresiones en
impresoras a Láser Epson multifuncionales. No obstante, los clientes Vendedores que arroja un
porcentaje bajo de satisfacción con el 47.68%, se debe a que estos son los clientes más
representativos de Tu Llave Inmobiliaria S. A. S., pues corresponde a 104 de los 240 actuales con
los que cuenta la compañía. Esto hace, que se dificulte brindarles una atención personalizada en
la instalación de la empresa, y que ellos tengan que realizar sus propios registros fotográficos.
Gráfica 2.
Las instalaciones de la inmobiliaria son visualmente atractivas.

Fuente: Los autores.

En la gráfica 2, se encuentra que la mayoría de las personas consideran que hay un atractivo en
las instalaciones que sirven para prestar el servicio, pero existen elementos para mejorar dentro
del diseño del espacio de trabajo. Se encuentra un nivel de satisfacción para el segmento

Arrendatarios del 67.17%, Vendedores del 52.33%, Arrendadores del 67.58% y Captados del
74,5%. Esto muestra que el segmento Vendedores es el que tiene una percepción de satisfacción
en las instalaciones inferior al de los demás segmentos debido a que los clientes se acercan
esporádicamente a la hora de dejar sus inmuebles para la venta y no se percatan de las constantes
actualizaciones que se realizan en la oficina por el área de mercadeo, el proceso de entregar un
inmueble al día de hoy es completamente virtual, mientras que para los clientes Captados, el
porcentaje representa una evidencia más profesional que se puede percibir por el uso del material
visual que es constantemente actualizado por el departamento de mercadeo; estos clientes
realizan un mayor número de visitas a la oficina debido a que el proceso de venta de un inmueble
en términos legales debe de ser cien por ciento presencial por cuestiones de seguridad.
Gráfica 3.
Las instalaciones físicas de la inmobiliaria tienen una apariencia pulcra.

Fuente: Los autores.

En esta figura 3, se encuentran respuestas muy variadas lo que puede deberse a diferentes
factores relacionados con la apariencia que presentan las instalaciones durante la prestación de un

servicio. En este aspecto, esta variación puede corresponder al momento de la visita a las
instalaciones o en general al nivel de detalle del cliente en este elemento. Mientras que en el
segmento arrendatarios se encuentra un porcentaje de satisfacción del 64.69%, en los Vendedores
se da un nivel del 52.33%, en Arrendadores del 67.57% y en Captados del 60%. A pesar de la
satisfacción general que se ve en niveles aceptables, para el segmento Vendedores la menor
favorabilidad sobre este aspecto se debe a que la inmobiliaria presenta un mayor número de
clientes vendedores dentro de las instalaciones y su pulcritud se deteriora puesto que las citas
dentro de la empresa para estos clientes son asignadas por su cantidad de demanda.
Gráfica 4.
El material publicitario es visualmente llamativo.

Fuente: Los autores.

A pesar de que el fenómeno de la variabilidad de los niveles de satisfacción es latente, la
mayoría tiende a contestar con calificaciones altas, lo que quiere decir que los elementos
incorporados en la publicidad son apropiados para el tipo de servicio que se oferta; así como la
información que contiene es relevante para ayudar en el proceso de toma de decisiones de los

clientes. Se observa que la satisfacción de los diferentes mercados meta se da de la siguiente
manera: para Arrendatarios es del 64.15%, Vendedores del 52.32%, Arrendadores del 64.87% y
Captados del 76%. El material publicitario incluye elementos como afiches, volantes, diseños
web, piezas gráficas y videos, que pueden resultar más adecuados para los segmentos
Arrendadores, Arrendatarios y Captados, pero para los Vendedores se puede pensar en que las
necesidades de información disponible son bajas debido a la alta oferta de inmuebles en el
mercado, lo que hace que estos clientes lleguen a la inmobiliaria sin mayor esfuerzo del área de
mercadeo y publicidad y no se cuente con un presupuesto publicitario amplio para generar
material visual para atraer a estos clientes, ver gráfica 4.
DIMENSIÓN DE CONFIABILIDAD
Gráfica 5.
Cuando los asesores de la inmobiliaria prometen hacer algo, lo cumplen.

Fuente: Los autores.

Según la gráfica 5, se observa que no hay un consenso completo entre los clientes
encuestados: Arrendatarios, Vendedores, Arrendadores y Captados. Siendo así, existen diferentes
opiniones lo que muestra que, dadas las características de personalización del servicio, muchas
veces se falla con el cumplimiento de las promesas de servicio a los clientes. La favorabilidad de
los diferentes mercados meta de esta pregunta se puede observar en un nivel del 58.21% para
Arrendatarios, 44.21% en los Vendedores, 70.27% en Arrendadores y 68% en los Captados. Se
tiene que para Arrendatarios y Vendedores los niveles son bajos lo que muestra que el nivel de
cumplimiento percibido para estos dos segmentos se enfoca en captar nuevos clientes y no en
mantener a los actuales, ya que no existe un departamento de postventa, mientras que en los otros
dos segmentos existe un enfoque en captar nuevos clientes y en preservar los actuales porque
ayudan a mantener la operación de la inmobiliaria.
Gráfica 6.
Cuando un cliente tiene dificultades, los asesores se esmeran para solucionarlo.

Fuente: Los autores.

En la gráfica 6, hay opiniones divididas entre los diferentes clientes. Pues al parecer el servicio
no es homogéneo y, pese a que se realiza de la manera más individualizada posible, no siempre
genera una percepción positiva por parte de los clientes, lo que hace que no se evidencie que la
solución se realice buscando un alto estándar de calidad en el servicio. Los arrendatarios se
encuentran conformes con esta gestión en un 56.72%, mientras los Vendedores en un 48.84%,
por su parte los Arrendadores en un 62.16% y por último los captados en un 72%. Esto representa
un aspecto a mejorar en el servicio, dado que el porcentaje de insatisfacción para los dos primeros
mercados meta puede representar una disminución en los servicios que se realicen para estos
tipos de clientes, por no tener en cuenta aspectos como la complejidad de los rendimientos que
depende de terceros, lo que ocasiona retrasos en los procesos, hasta incumplimientos; por
ejemplo, el ingreso de técnicos a las instalaciones, daños en servicios públicos, problemas con
administración, entre otros.
Gráfica 7.
La inmobiliaria desempeña un buen servicio desde la primera vez.

Fuente: Los autores.

Se observa en la gráfica 7, que la prestación del servicio no siempre genera una solución
eficiente y se requiera más de un encuentro de servicio con los clientes para poder demostrar que
la experiencia se adecúa a las expectativas de los clientes. Los menores niveles de satisfacción en
este aspecto se encuentran en los clientes tipo Arrendatarios con un 56.71% y Vendedores con un
46.52%, dado que se pueden tener inconvenientes ya que es un proceso a largo plazo en donde
cliente e inmobiliaria deben garantizar el buen desarrollo de contrato y es necesario más de un
encuentro de servicio donde pueden existir diferencias; mientras que para los otros dos mercados
meta: Arrendadores y Captados se encuentra un nivel de satisfacción con la empresa en cuanto al
servicio desde el primer contacto con el 61,2% y el 76%, respectivamente.
Gráfica 8.
La inmobiliaria proporciona los servicios en el momento que promete hacerlo.

Fuente: Los autores.

Asimismo, en la gráfica 8, en los mercados meta Arrendatarios y Vendedores se observa que
no hay un consenso en la prestación oportuna del servicio, mientras que en los otros dos
mercados meta las calificaciones se ubican en la parte más alta de la escala, por lo que se puede

inferir que hay un mayor cumplimiento para este tipo de clientes. Los niveles de satisfacción son
del 61.2% para Arrendatarios, 50.01% para Vendedores, 67.57% para Arrendadores y 64% para
Captados; lo que muestra, que los niveles de cumplimiento de plazos para los clientes de la
inmobiliaria tienen una oportunidad de mejora, teniendo en cuenta que en ocasiones el
incumplimiento se genera por una alta demanda de solicitudes, retrasos en los procesos, falta de
existencia de un análisis de cargos, lo que podría mejorarse dentro de los procesos de la empresa.
DIMENSIÓN DE SENSIBILIDAD
Gráfica 9.
Las inquietudes de los clientes se solucionan en el menor tiempo posible.

Fuente: Los autores.

Para la gráfica 9, se encuentra nuevamente que las expectativas del cliente respecto al tiempo
que se emplea en encontrar una solución y resolver una dificultad particular no siempre coincide
con los procesos de la empresa. Sin embargo, los mercados objetivo que más premian esta
gestión son Arrendatarios con un 52.24%, Arrendadores con el 72.97% y Captados con el 64%.

A pesar de esto, en los clientes Vendedores se observa que solo se tiene un nivel de satisfacción
del 51.16%, cercano al valor obtenido por los Arrendatarios, pero, que en concordancia con la
pregunta anterior muestran que los Vendedores aprecian más los servicios que se prestan de
manera eficiente en términos de plazos, frente a otros mercados meta. Los clientes Vendedores
aprecian más eso por la necesidad de vender el inmueble y ver resultados a muy corto plazo
evidenciado por su necesidad económica, más que en otros clientes donde los plazos no son tan
determinantes para la selección de una contratación de servicios inmobiliarios.
Gráfica 10.
Cuando se presentan problemas con los asesores, la inmobiliaria busca soluciones rápidas.

Fuente: Los autores.

Por su parte la gráfica 10, de acuerdo con las respuestas observadas en estos clientes se analiza
un comportamiento similar a la pregunta anterior, donde las expectativas de tiempo de respuesta
no coinciden con la prestación de los tiempos de servicio, lo que hace que las respuestas no sean
del todo homogéneas. El 56.71% de los Arrendatarios, 52.33% de los Vendedores, 54.06% de los
Arrendadores se encuentran satisfechos con la gestión de la empresa en cuanto a la solución de

inconvenientes; pero estos niveles, son bastante bajos frente al 76% de la aprobación de la
gestión de los clientes Captados, lo que muestra que los procesos de solución de problemas
dentro de la empresa no están adaptados adecuadamente a los diferentes tipos de clientes; o que
los protocolos que se adoptan para poder superar las dificultades en el servicio no están siendo
gestionados de la mejor manera por la alta demanda de servicios y la baja oferta de asesores, lo
que aumenta la probabilidad de que un asesor no pueda ser lo suficientemente eficiente ante la
solución de los problemas.
Gráfica 11.
Los asesores no están demasiado ocupados para responder las preguntas de los clientes.

Fuente: Los autores.

Se observa en la gráfica 11, que el comportamiento de los asesores es diligente, aunque en
ocasiones las expectativas de los clientes requieren que se atiendan con mayor presteza y
demuestren un compromiso mayor de parte de los asesores para poder brindar una mejor
atención. Los clientes Vendedores son los que considera que este es un punto débil del servicio,
con un 50% de aprobación de esta gestión, mientras que en los otros mercados meta se

encuentran con una satisfacción más alta, siendo el 56.72% de Arrendatarios, 56.76% de
Arrendadores y el 80% de los Captados. Para los Arrendatarios y los Arrendadores se puede
explicar el puntaje bajo de aprobación, porque el servicio a los clientes Vendedores no es cien por
ciento personalizado debido a la alta oferta de inmuebles para la venta y al bajo interés de la
inmobiliaria por captar nuevos clientes de este mercado meta por temas de rentabilidad y relación
costo-beneficio.
Gráfica 12.
El personal de la inmobiliaria esta siempre dispuesto a atender a los clientes.

Fuente: Los autores.

En consonancia la gráfica 12, pretende estimar la percepción de los mercados meta sobre la
actitud de los asesores para atender los requerimientos de los clientes, aunque con mejores
resultados; siendo así, en los clientes Captados se muestra una mejor respuesta a este aspecto de
la prestación del servicio, con un 64%. En los otros clientes, se evidencia que el 52.25% de los
Arrendatarios, el 54.06% de los Arrendadores y 52.32% de los Vendedores manifiestan que se

aprueba la gestión, pero se encuentra que los Arrendatarios y Vendedores son los que menos
satisfacción perciben en este aspecto, lo que responde a que la inmobiliaria no tenga diseñada una
matriz de respuesta, ni cuente con un callcenter que facilite el trabajo de los asesores para realizar
el direccionamiento de las llamadas a diferentes dependencias, facilitando la gestión comercial y
reduciendo la carga administrativa de los asesores.
Gráfica 13.
La inmobiliaria indica los tiempos y costos para cada proceso.

Fuente: Los autores.

En la gráfica 13, se observa que las expectativas de los clientes son las que establece el tiempo
de respuesta en el que desean que se entregue el servicio, la empresa provee la información
necesaria para que los clientes no se sientan defraudados por la compañía. Sin embargo, la
dispersión de las respuestas puede representar fallas en la comunicación de una expectativa real
por parte de la empresa. De acuerdo con lo anterior, los porcentajes de satisfacción para este
aspecto son que el 52.24% de los Arrendatarios, el 52.32% de los Vendedores, 54.05% de
Arrendadores y 64% de Captados. Esto muestra que los tiempos de respuesta no parecen ser los

adecuados para los diferentes mercados meta, lo que requeriría revisar los procesos para atender
las solicitudes de los clientes, particularmente en cuanto al sistema de radicación de solicitudes
para el estudio de la póliza de arrendamiento, que en muchas ocasiones el cliente no cuenta con la
documentación necesaria que genera reprocesos, los cuales no pueden omitirse por la
obligatoriedad contractual que exige la gestión inmobiliaria para garantizar la seguridad de las
partes involucradas.
DIMENSIÓN DE SEGURIDAD
Gráfica 14.
El comportamiento de los asesores infunde confianza en usted.

Fuente: Los autores.

Para la gráfica 14, que hace alusión al profesionalismo que transmiten los asesores en su
manera de prestar el servicio a los clientes de la inmobiliaria. En los mercados meta
Arrendadores evaluados con un 67.57% y Captados con el 76% se encuentra que el
profesionalismo percibido es mayor en comparación a los Arrendatarios y Vendedores, donde las

calificaciones favorables fueron del 53.73% y 49,99% respectivamente. En este aspecto, la
inmobiliaria gestiona de manera eficiente a los asesores para que se sientan seguros del producto
que están vendiendo mediante un trabajo de marca y estrategias comerciales que permitan exaltar
su desempeño en las labores.
Gráfica 15.
El personal de la inmobiliaria lo atiende con diligencia y de manera consistente.

Fuente: Los autores.

En esta gráfica 15, se encuentra que la manera en la que los asesores brindan el servicio con
altos estándares de calidad, es principalmente para los clientes Arrendadores y Captados; no
obstantes, para los otros dos clientes no hay consistencia en los estándares de calidad al entregar
el servicio por parte de los asesores de tu Llave inmobiliaria S.A.S. En este orden de ideas, los
arrendatarios están satisfechos en un 53.73%, así como los Vendedores en un 56.98%, los cuales
son los valores más bajos de satisfacción de los cuatro clientes, frente al nivel de satisfacción
percibido por los Captados con el 72% y los Arrendadores con un 67.56%. Esto se debe, a que el
mayor número de clientes de la inmobiliaria se encuentra en los mercados meta de Vendedores y

Arrendatarios, reflejado en el alto número de solicitudes y la falta de personal para su atención,
además de las necesidades de cumplir con plazos establecidos o inclusive los tiempos que los
clientes consideran que deben tomarse para atender sus solicitudes, los cuales muchas veces no
corresponden con la realidad del mercado.

Gráfica 16.
El personal de la inmobiliaria tiene disponibilidad para atender sus inquietudes.

Fuente: Los autores.

En la gráfica 16, los clientes Arrendatarios y Vendedores tienen un comportamiento que
evidencia la ausencia de un servicio consistente en cuanto a la disponibilidad para solucionar
problemas, debido a la satisfacción para estos mercados meta en un 53.74% y 56.98%
respectivamente; mientras, los clientes tipo Arrendadores y Captados consideran que, en esta
valoración, la calidad del servicio es buena al presentar una calificación del 67.56% y el 80%
comparativamente. Nuevamente es preciso recordar que el servicio se enfoca en obtener el mayor

número de clientes Arrendadores y Captados para mantener su operación; y por tanto, las
solicitudes normalmente se tramitan para dar cumplimiento en el menor tiempo posible y de la
manera más eficaz, aspectos que la empresa considera fundamentales para la prestación del
servicio.
Gráfica 17.
El cliente confía en los procesos desarrollados por la inmobiliaria antes que otros asesores.

Fuente: Los autores.

Según la gráfica 17, una gran mayoría de los clientes confían en la manera que Tu Llave
inmobiliaria S.A.S realiza los procesos dentro de la empresa, pero también puede dejar en
evidencia que, la empresa no es la única a la que confían los procesos relacionados con
inmuebles, debido al asesor que no transmite de manera adecuada la promesa de valor de la
inmobiliaria. La satisfacción percibida por los clientes es del 50.76% para Arrendatarios, 55.82%
para Vendedores, 56.75% para Arrendadores y 68% para Captados, lo que representa un nivel
intermedio de satisfacción en los diferentes mercados meta, pero también que los clientes de
menor calificación pueden estar considerando contratar servicios con otras inmobiliarias.

Gráfica 18.
Se siente confiado en contratar los servicios de la inmobiliaria.

Fuente: Los autores.

En la gráfica 18, los clientes Vendedores son los que muestran un menor porcentaje de
aprobación en los servicios que ofrece la inmobiliaria con un 45.34%, dejando a los otros tres con
opiniones diversas pero enfocados en que existe confianza para contratar con la inmobiliaria, con
calificaciones de 59.7% para Arrendatarios, 62.16% para Arrendadores y 68% para Captados. Sin
embargo, se está evidenciando con atributos de calidad del servicio anteriores que existen
diferentes elementos relacionados a los procesos que pueden mejorar, teniendo en cuenta que el
servicio tiene algunas características como seguridad, compromiso, eficiencia, originalidad,
puntualidad y cumplimiento.

DIMENSIÓN DE EMPATÍA
Gráfica 19.
El trato de los asesores se maneja dentro de la cordialidad y respeto.

Fuente: Los autores.

A partir de la gráfica 19, se visualiza que las habilidades blandas para tratar a los clientes son
un punto clave y que los usuarios de los servicios de la inmobiliaria apreciarían que se tuvieran
más en cuenta al momento de la prestación de los servicios; particularmente, en el mercado meta
de Arrendatarios donde se observa la mayor variación de las valoraciones, con una aprobación
del 52.24% en la gestión de la empresa. El menor porcentaje de este atributo del servicio se nota
en el mercado meta de Vendedores con el 47.68%, y las puntuaciones más altas son para
Arrendadores con el 70.27% y Captados con el 72%.

Gráfica 20.
Los horarios de atención de la inmobiliaria responden a las necesidades de los clientes.

Fuente: Los autores.

Para la gráfica 20, se analiza que una gran mayoría considera que los horarios son adecuados,
algunos clientes como Arrendatarios y Vendedores perciben que esta disponibilidad no es
suficiente para atender sus necesidades como usuarios de los servicios de la empresa. La gestión
de la empresa se aprueba, en términos porcentuales, por el 55.23% de los Arrendatarios, el
53.32% de los Vendedores, el 78.38% de Arrendadores y el 72% de los Captados. Se deberá
evaluar la conveniencia de los horarios de acuerdo a los mercados meta y de esta manera
gestionar el personal disponible para atender las solicitudes de los clientes en horarios que les
resulten más favorables, lo que mejora la percepción de calidad en el servicio de la inmobiliaria.

Gráfica 21.
El cliente tiene un trato personalizado cuando contrata los servicios de la inmobiliaria.

Fuente: Los autores.

En esta gráfica 21, se observa que los servicios pueden ser percibidos como personalizados
por algunos clientes, pero únicamente se tiene certeza para el mercado meta de los Captados con
un 68% de satisfacción, mostrando que los otros clientes o mercados meta pueden percibir que el
servicio de calidad es el estándar que ofrece el sector a la hora de resolver las inquietudes en
materia inmobiliaria. Para los otros clientes, se encuentra una aprobación del 55.22% de los
Arrendatarios, 52.32% de los Vendedores y del 56.76% de los Arrendadores. Sobre este punto, se
puede mencionar que la personalización del servicio depende de aspectos como capacidad del
personal, agilidad en los procesos, demanda de clientes en adquirir los servicios, lo que a veces
genera la prestación de servicios con altos estándares de calidad según el requerimiento de los
clientes.

Gráfica 22.
El cliente considera que recibe un trato amable por parte de todo el personal de la inmobiliaria.

Fuente: Los autores.

En la gráfica 22, se evidencia el trato por parte del personal con altos estándares de calidad de
Tu Llave Inmobiliaria S.A.S que genera las calificaciones más altas en este atributo, pero se
evidencian insatisfacción en los clientes Arrendatarios, Vendedores y Arrendadores, en los que
un porcentaje considerable califica la atención con valores inferiores e iguales a 3 en la escala de
evaluación de 1 a 7. Esto se corrobora en un 72% de los clientes Captados, 58.22% de los
Arrendatarios, 53.49% de Vendedores y 54.05% de Arrendadores que se sienten satisfechos con
el trato que reciben del personal de la inmobiliaria, lo que puede llevar a establecer protocolos de
servicio al cliente, que resulten en un mejor nivel de satisfacción general para los clientes que se
encuentran con calificaciones menores.

Gráfica 23.
Las soluciones de los clientes son atendidas como prioridad por parte de los funcionarios.

Se evidencia en la gráfica 23, con los clientes Vendedores, que los asesores no tratan como
prioridad sus inquietudes, contrario a lo que se observa en los otros clientes donde las
calificaciones tienden a estar alrededor de 6 en la escala de 1 a 7, lo que muestra que hay buenos
niveles de empatía y compromiso con el cliente. El porcentaje de los clientes Vendedores que
respaldan esta afirmación es del 46.51%, lo que muestra que hay una mayoría de los clientes de
este mercado meta que consideran que la empresa no les da prioridad a sus solicitudes. Por otra
parte, el 58.21% de los Arrendatarios, 59.47% de los Arrendadores y 80% de los Captados
consideran que hay un trato adecuado y un buen manejo al priorizar los requerimientos de los
clientes, lo que puede deberse a que los requerimientos para el mercado meta de Vendedores
tienden a requerir una mejora en los procesos al atender las inquietudes de este atributo, ya que
no son tomadas como prioridad por el departamento de mercadeo, lo que dificulta que se dé una
solución de manera más oportuna.

EXPECTATIVAS
Gráfica 24.
Asesores sinceramente interesados en resolver las inquietudes de los clientes.

Según la gráfica 24, la empatía demostrada para resolver las inquietudes de los clientes se
muestra claramente en los clientes Arrendadores y Captados, en menor medida en los clientes
Arrendatarios y Vendedores, siendo este último donde las calificaciones son más diversas. Los
porcentajes de satisfacción en cuanto a la empatía que reflejan los asesores para atender las
inquietudes de los clientes son de 59.7% para los Arrendatarios, 52.33% de los Vendedores,
59.47% de los Arrendadores y 84% de los Captados. Debido a la falta de capacitación por la
gerencia administrativa en la importancia de atender este segmento de clientes, se ve reflejada la
falta de compromiso de los asesores hacia esos clientes.

Gráfica 25.
Servicio entregado de forma correcta desde la primera vez.

En la gráfica 25, se puede analizar para los clientes Arrendadores y Captados que, en la
mayoría de los casos, el servicio se entrega de manera correcta desde la primera vez. No obstante,
se evidencia en los clientes Arrendatarios y Vendedores, quienes consideran que tuvieron que
acudir a la empresa más de una ocasión para poder encontrar una respuesta completa a sus
requerimientos. Esto se corrobora para el nivel bajo de expectativa del 62.2% de los
Arrendatarios, y 52.33% de los Vendedores. Por su parte, el nivel alto de expectativa se tiene en
un 70.27% de Arrendadores y un 76% de los clientes Captados que están aprobando la gestión
realizada en la consistencia del servicio desde el primer contacto que tienen los clientes con la
inmobiliaria.

Gráfica 26.
Instalaciones de la inmobiliaria visualmente atractivas.

Según la gráfica 26, igual que en la primera parte, esta expectativa muestra que existe una
relación entre las instalaciones adecuadas y un servicio de calidad, dejando claro que, para los
clientes Vendedores existen valoraciones divididas sobre la infraestructura y apariencia que
debería tener una inmobiliaria para que genere confianza en sus procesos. El 61.19% de los
Arrendatarios, el 52.33% de los Vendedores, el 70.29% de los Arrendadores y el 76% de los
Captados, consideran que la presentación de las instalaciones es favorable para la prestación del
servicio, lo que muestra que para los clientes Vendedores esta expectativa puede ser un mayor
diferencial en cuanto a la calidad de la prestación del servicio. Esto se debe que, en la captación
de clientes Vendedores, estos no son segmentados y se evidencia una brecha entre estratos 1, 2 y
6, mostrando diferentes niveles de expectativas en cuanto a las instalaciones, que dependen en
gran medida de los servicios que agenden o las empresas con las que hayan tenido un contacto
previo.

Gráfica 27.
Confianza en contratar los servicios de la inmobiliaria.

Para la gráfica 27, se encuentra que la mayoría de los clientes tiene confianza para contratar
los servicios con Tu Llave Inmobiliaria S.A.S., pues otorgan una buena calificación en general,
aunque una parte de los clientes Vendedores, Arrendadores y Arrendatarios pueden tener niveles
de expectativa distintos que los hagan dudar de la calidad del servicio ofrecido por la empresa.
Los porcentajes de los clientes que confían para contratar los servicios es del 61.19% de los
Arrendatarios, el 51.16% de los Vendedores, el 64.86% de los Arrendadores y el 80% de los
Captados, lo que muestra que los procesos desarrollados por los asesores de la inmobiliaria
transmiten seguridad a los clientes, reflejado en un trabajo de marca que permita ofrecer un
servicio con los más altos estándares de calidad al alcance de todos los estratos, basándose en los
principios de atención y confianza por parte de los asesores de la inmobiliaria donde más del 50%
en todos los aspectos tienen altos niveles de expectativas al momento previo de adquirir los
servicios.

Gráfica 28.
Trato amable por parte de los funcionarios de la inmobiliaria.

En la gráfica 28, se evidencia un nivel de expectativa previo al encuentro de servicio con
respecto al trato amable por parte de los asesores de Tu Llave Inmobiliaria S.A.S. en consonancia
entre la cordialidad y la empatía valoradas en las dimensiones anteriores y el nivel de expectativa
aquí valorado. Los clientes Vendedores muestran que el trato de los asesores puede mejorar, con
una aprobación del 50%, aunque una buena porción considera adecuada la manera en la que los
asesores se relacionan con los clientes durante la prestación del servicio. Por otra parte, los
clientes Arrendatarios se encuentran satisfechos en un 61,2%, los Arrendadores en un 54.05% y
los Captados en un 64%.
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Sugerencias de mejoramiento

A partir de los análisis de los resultados realizados a las cuatro encuestas ServQual de los
clientes de Tu Llave inmobiliaria SAS, permite tomar todos los atributos y compararlos con los
diferentes planteamientos de la teoría del marketing de servicio, lo que permite validar el nivel de
la percepción de la calidad del servicio a partir de los encuentros que los clientes han tenido con
la compañía.
En este orden de ideas, es necesario recordar que la teoría plantea que la prestación de un
servicio debe estar enfocada a diferentes elementos. Particularmente, se encuentra en Cuellar y
Marimon (2009) que las dimensiones contempladas por el instrumento de medición involucran
diferentes aspectos relacionados con la percepción del cliente de acuerdo con tres grandes grupos
de variables: los procesos de la empresa, la imagen que proyecta la empresa y el trabajo de los
empleados de la empresa.
De la misma manera, se encuentra en Bustamante et al. (2019), que los diferentes conceptos
asociados a la percepción de los clientes dependen de la calidad del producto, la calidad del
servicio y el precio; que generan la satisfacción en la entrega del servicio. Esta evaluación que
hacen los clientes está basada en los encuentros previos del servicio a partir de las expectativas
que ellos tienen.
En el atributo “El personal de la inmobiliaria esta siempre dispuesto a atender a los clientes”,
se pudo evidenciar que los clientes Vendedores tienen el nivel más alto de insatisfacción con el
32.56%, quienes manifestaron que los tiempos de respuesta son muy extensos, y percibieron una
baja disposición por parte de los agentes para atender sus inquietudes. Con respecto a esta
situación, se sugiere que la empresa debe depurar la cartera de estos clientes, por ser la más

grande y no aportar la rentabilidad que espera la compañía. Esto se debe, a que los inmuebles de
algunos de estos clientes no se pueden vender por problemas jurídicos.
De igual manera, la confiabilidad encuentra una dificultad particular para el segmento
vendedores, lo que se evidencia de forma particular en el atributo “cuando los asesores de la
inmobiliaria prometen hacer algo, lo cumplen”, dado que los clientes de este segmento se
encuentran en un nivel de insatisfacción del 55.8%. Parte de la razón, de esta percepción se da
por la falta de procesos específicos para facilitar la identificación de las posibles dificultades que
presenten durante la prestación de servicios.
En este sentido, la anticipación a las necesidades de los clientes, independientemente del
segmento al que pertenezca, permiten a los asesores tener idea de cómo solucionar diferentes
tipos de problemas de servicio, de tal forma que la atención brindada al cliente por parte de los
funcionarios está basada en el conocimiento del cliente y no en suposiciones que genere
insatisfacción con respecto a la promesa de servicio por parte de la inmobiliaria.
Por otra parte, el segmento Arrendatarios percibe que una de las variables menos desarrolladas
por la empresa al momento de prestar sus servicios es la sensibilidad, particularmente en el
atributo “Las inquietudes de los clientes se solucionan en el menor tiempo posible”, donde el
nivel de satisfacción de estos clientes está valorado en un 52.24%. Nuevamente, se encuentra que
la percepción del segmento se ve afectada principalmente por una expectativa transmitida de
manera equivocada por parte del personal de la inmobiliaria. Es por esto que, se necesita entender
que los procesos tienen un mínimo y máximo tiempo de ejecución y que, cualquier promesa que
se realice fuera de estos plazos puede impactar negativamente en la percepción de la calidad del
servicio que tendrá el cliente.

Para esto, es necesario establecer un estándar de plazos de ejecución y entrega de servicio a
los clientes; los cuales, al tener una expectativa más cercana a la realidad, podrán evaluar de
mejor manera el servicio desde una posición objetiva, basada en experiencias memorables de
servicio, a partir de información clara que se transmite desde la empresa y por medio de los
asesores quienes acompañarán el proceso de la prestación del servicio.
En la variable Seguridad se dan dos preguntas cuyas calificaciones globales parecen mostrar
una tendencia a resaltar la manera en la que el personal se comporta durante el contacto de los
clientes con la empresa. Tanto el atributo “El comportamiento de los asesores infunde confianza
en usted” que fue valorado en un 65.41% y el atributo “El personal de la inmobiliaria tiene
disponibilidad para atender sus inquietudes” valorado en un 65.1%; dejan en evidencia que los
segmentos Arrendatarios y Vendedores perciben las actitudes de los asesores como un elemento
que transmite confianza y diligencia.
De forma similar se refleja en la variable Empatía, específicamente en los atributos “Los
horarios de atención de la inmobiliaria responden a las necesidades de los clientes” valorado en
un 63.14% y “El trato de los asesores se maneja dentro de la cordialidad y respeto” valorado en
un 63.42%; de acuerdo con esto, Vendedores como Arrendatarios sienten que la calidad puede
mejorar de manera sustancial.
En este orden de ideas, la ventaja de la aplicación del modelo ServQual es que permite tener
una idea cercana del cliente de la inmobiliaria frente a la atención recibida (Fandiño y Gómez,
2016), lo que nos permite interpretar sobre la información que se tiene, una respuesta confiable y
que indica que la empresa debe mejorar la manera en la que orienta las acciones de los asesores.
De tal forma, que la cordialidad y la disponibilidad sean una característica que permita
diferenciar el servicio de la empresa frente a otros competidores que puedan llegar a contemplar

los clientes. Asimismo, el atributo “Servicio entregado de forma correcta desde la primera vez”
valorado en un 64.42%, refleja la manera en la que la empresa gestiona los diferentes elementos
del proceso de la prestación del servicio se realiza de forma eficiente.
De acuerdo a lo anterior, es pertinente hablar de la expectativa del cliente y la manera en la
que se definen los elementos del servicio, los cuales deben planificarse en dos sentidos: el
primero es el plazo que los clientes esperan que sea cumplido para que les sea respondida su
solicitud; el segundo, es el tiempo de respuesta de los proveedores de la inmobiliaria quienes
definen en último término la velocidad de respuesta mínima para darle respuesta a las solicitudes
de los clientes (Bustamante, Zerda, Obando, & Tello, 2019). De esta manera, se sugiere a la
inmobiliaria conocer cuáles son los plazos reales que debe transmitir a la clientela, así como los
mínimos necesarios para poder iniciar la gestión de los inmuebles. Siendo así, si no se aceptan
solicitudes parciales, se disminuirán los reprocesos en la operación y se mejorará la calidad en los
servicios prestados.
Luego, se recomienda que cuando la inmobiliaria vaya a realizar el diseño estratégico de los
procesos enfocados en la satisfacción del cliente, considerar que existen elementos que deben
tenerse en cuenta como lo son la capacitación del personal en habilidades blandas, lo que se
traduzca en que los clientes sientan un trato más humano y que el trabajo de los asesores se
perciba como genuinamente enfocado en dar solución a los requerimientos y problemas de los
clientes.
De la misma manera se sugiere que, la empresa necesita estandarizar sus procesos, pero
diferenciarlos de acuerdo con el tipo de cliente, así como la formación especializada de los
asesores para que haya asesores que se encarguen de dar solución a cada grupo de clientes; de tal
manera, que las habilidades del talento humano de la empresa sean aprovechadas al máximo sin

descuidar la gestión comercial que es necesaria para obtener un beneficio económico de la
operación.
Finalmente, se sugiere que la encuesta ServQual pueda ser incorporada en una versión
reducida a los procesos de la empresa como método de control y evaluación de la gestión
desarrollada, sirviendo como insumo para la medición de la calidad del servicio prestado, lo que
puede facilitar a la empresa tomar decisiones y aplicar correctivos frente al desempeño comercial
de la empresa, ya sea a nivel de cada asesor o como parte del seguimiento a los clientes, lo que se
convierte en una dinámica centrada en el cliente pero aprovechando al máximo los recursos de la
empresa.
Sugerencias de mejoramiento por segmento


Arrendatarios: Para generar un cambio favorable en la percepción de este segmento,
uno de los elementos clave en los que la empresa debe invertir es en la facilidad en
los trámites con las aseguradoras. Dado que este segmento, por facilidad en cuanto a
los trámites. Prefiere hacer las negociaciones directamente con los propietarios lo que
disminuye (para ellos) la cantidad de trámites y estudios de viabilidad para que un
cliente pueda tomar un inmueble. En esto, la empresa ha venido implementando
diferentes estrategias que facilitan los reprocesos al momento de realizar la solicitud
de arriendo para un inmueble, tales como hacer la solicitud por dos aseguradoras
distintas, lo que minimiza las probabilidades de rechazo por los montos necesarios
para cubrir el canon de arrendamiento.
Esto lleva a que la empresa deba brindar facilidades para realizar los recaudos por
medio de QR o PSE puesto que se los arrendatarios prefieren estos canales para evitar
trámites dispendiosos de manera presencial, además que la situación global por la

pandemia del COVID-19 ha hecho que se prefieran trámites que no involucren
desplazarse a sitios públicos para prevenir los contagios.


Arrendadores: Uno de los elementos clave en el mejoramiento del servicio para este
segmento consiste, al igual que para arrendatarios, en establecer herramientas
tecnológicas que permitan automatizar la gestión, tales como portales web o
aplicativos móviles, los cuales permitan agilizar los trámites y solicitudes de
documentos (comprobantes de pago, documentación necesaria para la declaración de
renta, entre otros) sin que dependa del área contable de la empresa, puesto que en la
actualidad los requerimientos se atienden de forma manual, lo que hace que hayan
picos de trabajo y muchas veces no pueda darse solución a los requerimientos de este
segmento.
También debe apoyarse el seguimiento de pagos de administración de los inmuebles
arrendados, para evitar que se incurran en sanciones por el impago de este rubro. Para
ello se sugiere que la empresa automatice mensajes que permitan recordar a los
arrendadores sobre dicho pago, o incorporarlo al valor del canon de arrendamiento, y
de igual forma, una vez se efectúe el pago, se genere una notificación para el
arrendador, que le permita tener la certeza del cumplimiento de las obligaciones
relacionadas con el inmueble administrado por la empresa.
Finalmente, se sugiere digitalizar los registros y documentos relacionados con el
inmueble y velar por la preservación de la información, así como garantizar un
acceso fácil y directo a esta documentación. Esto implica que se creen las políticas
adecuadas para el tratamiento de la información, de manera que el manejo que se le
dé esté dentro de los parámetros establecidos por la ley.



Vendedores: Este segmento particular es uno de los que más inconformidades
muestra con la prestación del servicio de la empresa, principalmente por que los
procesos de venta de inmuebles no dependen solamente de los procesos de la
inmobiliaria, sino que también dependen de la velocidad con la que se procesen
documentos en otras entidades como notarías y bancos. Para ello se sugiere generar
un informe del CRM que muestre la gestión que se ha realizado sobre la venta del
inmueble, que se genere de forma periódica para mostrarles a los clientes que venden
sus inmuebles por medio de la empresa las estadísticas relacionadas con la gestión
sobre estos, de tal forma que perciban que hay un trabajo constante en pro de sus
intereses.
Otro aspecto que puede tenerse en cuenta respecto a este segmento es que se hace
necesario mejorar la perfilación de los clientes para que se eviten pérdidas de tiempo
tanto en el proceso de la venta como en el nivel de atención que se puede brindar a
los clientes de este segmento. Esto quiere decir que deben existir instrumentos que
permitan a los agentes y asesores determinar con facilidad la viabilidad de venta de
un inmueble particular y un plazo estimado de cuándo se estaría efectuando dicha
transacción, descartando inmuebles que sean de difícil venta, permitiendo enfocar los
esfuerzos en clientes con mayor viabilidad, lo que optimiza los recursos de la
empresa y favorece la percepción de los clientes que se toman.



Captados: Para este segmento se hace necesario brindar más claridad en los tiempos
que se manejan para cada proceso, de tal forma que la inmobiliaria salve su
responsabilidad y el incumplimiento no sea percibido como falta de trabajo de los
asesores de la empresa, sino de la burocracia propia de las entidades involucradas en

el proceso de comprar un inmueble. Este trabajo debe ser similar al que se realiza con
el segmento de Vendedores, puesto que ambos hacen parte del mismo flujo de
procesos de la operación. Para ello, debe garantizarse que la información que se
provea a ambos sea la misma, los plazos y documentos estén claros desde el principio
para evitar demoras ajenas a la empresa, y que siempre se haga énfasis en cómo las
dinámicas burocráticas han cambiado por la pandemia del COVID-19.
De igual manera, la empresa debe apalancarse en los recursos que facilita la tecnología para
ayudar la labor de los asesores y agentes de la inmobiliaria. Uno de los elementos que más
impacto ha generado en el sector inmobiliario es el uso de recorridos virtuales para los primeros
contactos con los futuros clientes, que facilite la gestión de mostrar las diferentes locaciones,
buscando mitigar los diferentes cruces de horarios, así como evitar contratiempos por las
normatividades relacionadas con movilidad en las ciudades asociadas al manejo de la pandemia.
Adicionalmente, una de las principales funciones de la empresa es velar por que los inmuebles
se entreguen en óptimas condiciones, en pintura, acabados, etc, para aumentar el nivel de
satisfacción de los diferentes segmentos. Para ello, debe generarse un documento en el que se
realice un inventario de ingreso del inmueble a la base de datos, así como un inventario que se
asocie a cómo es recibido el mismo cuando cambia de cliente, para garantizar la preservación del
bien y no haya contratiempos entre los diferentes segmentos involucrados en la transacción, así
como evitar los sobrecostos para la inmobiliaria por falta de seguimiento de este tipo de
situaciones.
10 Conclusiones
De acuerdo con el análisis de la situación actual del mercado, se concluye que el sector
inmobiliario en Bogotá está enmarcado por algunas directrices que varían desde la costumbre

hasta la legislación, lo que permite su dinámica a partir de la prestación de diferentes servicios
que pueden dar respuesta a una amplia gama de clientes con necesidades particulares.
La selección de los clientes para la investigación, así como la delimitación de la muestra
representativa de acuerdo con la población total de contactos de las bases de datos de la
inmobiliaria, permitió determinar un número significativo de usuarios de los servicios de la
inmobiliaria, lo que ayudó a tener certeza de que las mediciones que se realizaran fueran lo
suficientemente objetivas para que las afirmaciones que se realizan en este trabajo estuvieran
sustentadas tanto por la investigación como por las mediciones realizadas.
De igual manera, el uso del modelo de la encuesta ServQual, con su respectiva adaptación
para el caso particular de la inmobiliaria, se pudo realizar un análisis a diferentes clientes de la
empresa Tu Llave Inmobiliaria S.A.S., permitió realizar la caracterización de estos en grandes
grupos y que a su vez ayudó a entender que el comportamiento de todos los clientes respecto a
los distintos atributos del servicio no era homogéneo, sino que por el contrario mostraba que
existen diferentes enfoques que puede tener la empresa para mejorar la calidad en la ejecución de
procesos para satisfacer las necesidades e inquietudes de sus usuarios.
La preparación de los datos se realizó de manera cuantitativa, es decir, partiendo de una
escala numérica para la valoración de las percepciones de los clientes. Por esto, al utilizar un
modelo de respuesta numérico en la escala de uno a siete, permitió traducir la percepción en
términos cuantitativos, lo que resultaba necesario para poder establecer de manera consistente el
nivel de satisfacción de los usuarios y clientes en cada uno de los atributos que se evaluaban con
el instrumento de medición. De esta manera, se lograron identificar los elementos críticos de la
prestación del servicio de acuerdo con el tipo de cliente y las dimensiones en las que impactaban
las calificaciones registradas.

Por su parte, en la descripción del nivel de percepción de los cuatro clientes, se concluye que
los elementos en general tendían a una calificación superior a 4, mostrando una favorabilidad
generalizada, aunque algunos aspectos tendían a la neutralidad, lo que llevó a escoger los
elementos con menor puntaje de cada dimensión para poder realizar las sugerencias pertinentes
para la empresa con el fin de mejorar la calidad de los servicios y con esto aumentar los índices
de satisfacción de los clientes.
Las estrategias presentadas permiten evidenciar cómo las dinámicas del sector inmobiliario
han venido evolucionando y cómo existen elementos que pueden optimizarse tomando como
punto de partida las capacidades actuales de la empresa, así como también se hace necesario
invertir en activos que faciliten la gestión de los inmuebles, pues la automatización de procesos
en el largo plazo puede representar un diferencial claro a la hora de comparar proveedores de
servicios inmobiliarios, haciendo que los clientes se decidan por elegir aquella empresa que más
facilidades pueda brindar. Esto se traduce en que la adquisición de tecnología o desarrollo de
herramientas puede convertirse en la clave para que la prestación del servicio en cualquiera de los
segmentos sea óptima, lo que se refleje en que la satisfacción general de los clientes aumente.
Este cambio se puede dar porque gran parte de la gestión inmobiliaria radica en el manejo
adecuado y oportuno de la información disponible sobre clientes e inmuebles, así como su
gestión oportuna para facilitar los trámites entre diferentes entidades al ofrecer una solución a un
cliente en particular. Al generar dichos sistemas que automaticen este flujo de información, los
asesores pueden centrar sus esfuerzos en la experiencia de cada cliente, puesto que los procesos
estarán estructurados a partir del uso de herramientas tecnológicas, haciendo que el asesor
cumpla un rol menos de intermediario y más de proveedor de una solución real frente a las
necesidades de cada cliente.

Finalmente, como propuesta para la empresa es necesario que se tengan en cuenta algunas de
las recomendaciones que se han realizado a lo largo de este trabajo, particularmente se enfatiza
en la necesidad de llevar un registro de la evolución de la satisfacción de los clientes en los
diferentes servicios de acuerdo con el segmento al que pertenecen y centrando la atención en
aquellos puntos de mejora que fueron los hallazgos de esta investigación, lo que permite reforzar
los elementos de la prestación del servicio que tienen oportunidad de mejora y, posteriormente,
empezar a generar una dinámica de mejoramiento continuo que impacte positivamente en todos
los segmentos. Por otra parte, es importante que se generen espacios de capacitación del personal
en habilidades blandas, que permita la comunicación fluida y la atención con los usuarios que
sientan que la empresa no solo son los procesos y las soluciones inmobiliarias, sino que sus
asesores se enfoquen en cada servicio como procesos prestados con altos estándares de calidad,
de forma trasversal en toda la compañía.
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